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บทคัดย่อ 

ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (corporate social responsibility: CSR) เป็นเครื่องมือ
ส าคัญประการหนึ่งที่องค์กรสามารถใช้สื่อสารคุณค่าขององค์กรไปยังผู้บริโภคได้ ในช่วงสิบปีที่ผ่านมา
บริษัทและนักวิจัยส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความสอดคล้องกันระหว่างพันธกิจ กลยุทธ์ ความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันขององค์กรและกิจกรรม CSR มากกว่าการมองผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง อย่างไรก็ตาม 
ปัจจุบันผู้บริโภคมีรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียว (green lifestyle) เพิ่มสูงขึ น ซึ่งอาจมีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ CSR ที่องค์กรกระท า ดังนั น การศึกษาความสอดคล้องกันระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียว
ของผู้บริโภคและ CSR จึงส าคัญต่อทั งภาควิชาการและภาคเอกชน บทความนี จึงมุ่งทบทวนวรรณกรรม
ตั งแต่ความส าคัญของ CSR พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค รูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียว และ
หลักความสอดคล้อง (fit) เพื่ออภิปรายแนวทางส าหรับงานวิจัยในอนาคตเพื่อศึกษาความสอดคล้องกัน
ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภคกับ CSR ด้านสิ่งแวดล้อม รวมถึงข้อเสนอแนะส าหรับ
ภาคธุรกิจในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ CSR  
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Abstract  

With the intensification of environmental concerns in the context of companies 
and public, Corporate social responsibility (CSR) is commonly played as a critical mean 
for communicating corporate value and enhancing consumers’ awareness of a firm’s 
engagement in CSR. Over recent decade, researchers and companies have increasingly 
paid attention to the congruence between company’s CSR programs and its core 
competencies. In contrast, there has been relatively little research addressing how  
the perceived fit between CSR and consumers’ point of view influences consumer 
responses and awareness of company’s CSR activities. More important consumers  
who lead green lifestyle continue to surge dramatically today. As a consequence,  
this article seeks to provide a comprehensive understanding of perceived fit between 
green lifestyle and CSR by reviewing literature of CSR, customer responses towards CSR 
activities, green lifestyle and fit concept. Lastly, discussion and future research directions 
will be provided, followed by the managerial implications of this article. 

[Thammasat Journal, Volume 36 No.3, 2017] 
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บทน า 

ในปัจจุบันความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (corporate social responsibility: CSR) 
ได้รับความส าคัญและความสนใจเพิ่มขึ นทั งในกลุ่มนักวิชาการและผู้ประกอบการ (Lee, Park, Rapert, 
& Newman, 2012; Martinez-Conesa, Soto-Acosta, & Palacios-Manzano, 2017) ดังจะเห็นได้
จากงานวิจัยในอดีตจ านวนมากที่ศึกษา CSR ในหลายบริบท เช่น (1) อิทธิพลของ CSR ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซื อของผู้บริโภค (2) กลยุทธ์และกิจกรรมด้าน CSR ที่ส่งผลต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
ในอุตสาหกรรม และ (3) ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการด าเนินงาน CSR ของบริษัทและผลของ  
CSR ต่อการเงินของบริษัท (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Thongplew, van Koppen, & 
Spaargaren, 2014; Xie, Jia, Meng, & Li, 2017) ยิ่งไปกว่านั นนิตยสาร Fortune 500 รายงานว่าภาคเอกชน
ใช้งบประมาณรวมกันมากกว่า 500,000 ล้านบาทต่อปี ในกิจกรรมด้าน CSR (Smith, 2014) ยกตัวอย่างเช่น 
ใน ค.ศ. 2014 บริษัทโคคา-โคล่าใช้เงินมากกว่า 740 ล้านบาท เพื่อสนับสนุนโครงการด้านโภชนาการและ
กิจกรรมเพื่อสุขภาพใน 40 ประเทศ (Zhu, He, Chen, & Hu, 2017) และเมื่อเร็ว ๆ นี บริษัทไมโครซอฟท์ 
ได้สร้างแพลตฟอร์มที่รองรับระบบคลาวด์และแอปพลิเคชันท่ีช่วยพัฒนาสุขภาพ การศึกษาและเศรษฐกิจ
ของชุมชน พร้อมทั งบริจาคเงินมากกว่า 30,000 ล้านบาท ให้แก่องค์กรที่ไม่แสวงหาผลก าไรทั่วโลก 
(Microsoft, 2016) จากมุมมองทางธุรกิจพบว่าการลงทุนด้าน CSR เป็นการสร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขันผ่านการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Carroll & Shabana, 2010) เช่นเดียวกับงานวิจัยทาง
วิชาการที่สนับสนุนมุมมองนี  โดยแสดงให้เห็นอิทธิพลเชิงบวกของ CSR ต่อพฤติกรรมการซื อของผู้บริโภค 
ทัศนคติต่อบริษัท ความเต็มใจที่จะสนับสนุนบริษัท (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Carrigan 
& Attalla, 2001; Fraj & Martinez, 2006) และความจงรักภักดีของผู้บริโภค (Lee, Park, Rapert, & 
Newman, 2012) 

ผู้บริโภคให้ความส าคัญต่อประเด็นทางด้านสังคมและสิ่งแวดล้อม (Chen, 2010; Han, 2015; 
Lee, Hsu, Han, & Kim, 2010) มุมมองทางด้านสังคมและสิ่งแวดล้อมท าให้พฤติกรรมของผู้บริโภค
เปลี่ยนไป (Han, 2015) จนเกิดนิสัยและกิจวัตรรูปแบบใหม่ในกลุ่มผู้บริโภค (Fraj & Martinez, 2006) 
ในลักษณะของรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวซึ่งเกิดขึ นจากการเชื่อมโยงกิจกรรมในชีวิตประจ าวันเข้ากับ
ประเด็นด้านสิ่งแวดล้อม (Florenthal & Arling, 2011; Lorenzen, 2012) โดยกลุ่มบุคคลที่มีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตสีเขียวจะมีความพึงพอใจต่อชีวิตตนเองสูงขึ น (Binder & Blankenberg, 2017) และมี
ทัศนคติที่ดีต่อความใส่ใจด้านสิ่งแวดล้อม (Florenthal & Arling, 2011) เนื่องจากกิจกรรมอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมท าให้ผู้บริโภคกลุ่มนี รู้สึกว่าชีวิตตนมีความหมายต่อสังคมโดยรวม (Binder & Blankenberg, 
2017) ดังนั นการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมจึงกลายเป็น
ประเด็นส าคัญส าหรับนักวิชาการและผู้บริหารที่ต้องค านึงถึง อันจะน าไปสู่การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียว เพื่อก่อให้เกิดการพัฒนากิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อมขององค์กรอย่างเหมาะสมต่อไป 
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เนื่องจากในปัจจุบันผู้บริโภคจ านวนมากให้ความส าคัญกับสังคมและสิ่งแวดล้อม (Chen, 2010; 
Han, 2015; Lee, Hsu, Han, & Kim, 2010) CSR จึงส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในหลาย ๆ ประเด็น 
เช่น การรับรู้คุณค่าขององค์กร (Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Becker-
Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Popoli, 2011) และคุณค่าตราสินค้าในกลุ่มผู้บริโภค (Popoli, 2011) 
เมื่อผู้บริโภคมีความคาดหวังด้าน CSR สูงขึ น (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006) และน าประเด็นนี 
มาเป็นเกณฑ์หนึ่งในการตัดสินใจซื อสินค้าและประเมินองค์กร (Pérez, 2009) ดังนั นหากองค์กรขาดการ
ด าเนินงานด้าน CSR ทางด้านสิ่งแวดล้อมย่อมจะส่งผลท าให้การประเมินสินค้าและการบริการลดต่ าลง 
(Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Sen & Bhattacharya, 2001) ในทางกลับกันหากองค์กร
สนับสนุนการด าเนินการด้าน CSR ก็จะช่วยยกระดับความพึงพอใจผู้บริโภค (Luo & Bhattacharya, 2006) 
ท าให้ผู้บริโภคต้องการซื อสินค้าและบริการ (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Florenthal & 
Arling, 2011; Pagiaslis & Krontalis, 2014; Sen & Bhattacharya, 2001) และน าไปสู่เป้าหมายที่ส าคัญ
ขององค์กร คือ ความจงรักภักดีของผู้บริโภคในระยะยาวได้ (Inoue, Funk, & McDonald, 2017; Lee, 
Park, Rapert, & Newman, 2012) 

เนื่องจาก CSR มีบทบาทส าคัญต่อบริษัทในการสร้างและสื่อสารคุณค่าขององค์กรให้ผู้บริโภค
ได้รับรู้ (Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012) ดังนั น จึงมีงานวิจัยในอดีตที่มุ่งศึกษาการตอบสนอง
ของผู้บริโภคต่อความสอดคล้องกัน (Fit) ของกิจกรรม CSR กับองค์กรในหลายด้าน เช่น (1) พันธกิจของ
องค์กร (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006) (2) กลยุทธ์ขององค์กร และ (3) ความได้เปรียบทาง 
การแข่งขันขององค์กร (Sen & Bhattacharya, 2001) ซึ่งมุ่งไปยังความสอดคล้องกันระหว่างองค์กรกับ 
CSR อย่างไรก็ตามบริษัทส่วนใหญ่เริ่มมองกลับไปท่ีความต้องการและพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค 
(Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012; Yusof, Manan, Karim, & Kassim, 2015) เพื่อน ามาพัฒนา
สินค้า กลยุทธ์ และแผนการตลาดใหม่ให้สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป 
(Florenthal & Arling, 2011; Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012) แต่งานวิจัยที่มุ่งเน้นศึกษาความ
สอดคล้องกันของผู้บริโภคกับ CSR กลับมีไม่มากนัก ดังนั น การศึกษาด้าน CSR โดยยึดผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลางจึงยังเป็นท่ีต้องการทั งในภาคธุรกิจและภาควิชาการ 

งานวิจัยของ Lee, Park, Rapert, & Newman (2012) ค้นพบว่าความสอดคล้องกันของรูปแบบ
การด าเนินชีวิตผู้บริโภคกับกิจกรรม CSR ส่งผลให้การรับรู้กิจกรรมด้าน CSR ดีขึ นและน าไปสู่ความ
จงรักภักดีของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม งานวิจัยดังกล่าวมุ่งศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค
โดยรวม ไม่ได้เจาะจงไปที่ผู้บริโภคในกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียว ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่มีทัศนคติ
ที่ดีต่อสิ่งแวดล้อม การด าเนินกิจกรรมขององค์กรที่ส่งเสริมการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมย่อมจูงใจผู้บริโภค 
ในกลุ่มนี  และท าให้เกิดความตั งใจซื อสินค้าและบริการมากขึ น (Florenthal & Arling, 2011) ดังนั น 
หากบริษัทต้องการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคกลุ่มนี  กิจกรรมด้าน CSR ที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม 
จึงเป็นเครื่องมือส าคัญประการหนึ่งที่จะช่วยสื่อสารคุณค่าขององค์กรไปสู่ผู้บริโภคในกลุ่มรูปแบบ  
การด าเนินชีวิตสีเขียวได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Florenthal & Arling, 2011; Pérez, 2009) 
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เนื่องจากการศึกษาด้าน CSR โดยยึดผู้บริโภคเป็นศูนย์กลางมีจ านวนไม่มากนัก อีกทั งงานวิจัย
ที่มุ่งศึกษาผู้บริโภคในกลุ่มรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวมีจ านวนน้อย ดังนั น ความรู้ความเข้าใจอย่าง
ลึกซึ งมากขึ น ในด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรในมุมมองเรื่อง ความสอดคล้องกันระหว่าง
รูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภคกับ CSR จึงมีความส าคัญเนื่องจาก (1) องค์กรสามารถน า
ความรู้ความเข้าใจดังกล่าวมาใช้เป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์ด้าน CSR โดยมองผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลาง เพื่อพัฒนากิจกรรมด้าน CSR ให้ตอบสนองต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภค 
(Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012) และ (2) นักวิชาการสามารถต่อยอดงานวิจัยไปได้ในหลาย
ทิศทางโดยมุ่งไปยังรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น  การวิจัยเพื่อศึกษาว่า
วัฒนธรรมที่แตกต่างมีผลท าให้การรับรู้เรื่อง CSR เปลี่ยนไป (Pérez, 2009; Walsh & Bartikowski, 
2013) Xie, Jia, Meng, & Li (2017) พบว่า การด าเนินงานด้าน CSR ของบริษัทในประเทศท่ีพัฒนาแล้ว
และประเทศที่ก าลังพัฒนาส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกัน ซึ่งเป็นผลจากสังคมและวัฒนธรรม 
เพราะฉะนั นรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภคในแต่ละประเทศ ย่อมอาจส่งผลให้การรับรู้
ทางด้าน CSR ทัศนคติ และพฤติกรรมของผู้บริโภคแตกต่างกัน 

ความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมเป็นประเด็นท่ีส าคัญตั งแต่ระดับรัฐบาล องค์กร และ
สาธารณชน (Leonidou, Leonidou, Fotiadis, & Zeriti, 2013) ในอดีตจึงมีงานวิจัยท่ีศึกษาเรื่อง CSR 
ในหลายบริบท บทความนี จึงมุ่งทบทวนงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้องกับความสอดคล้องกันของรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตสีเขียวในกลุ่มผู้บริโภคกับ CSR ด้านสิ่งแวดล้อมขององค์กรในภาคธุรกิจ เพื่ออภิปรายแนวทาง
ส าหรับงานวิจัยในอนาคต และข้อเสนอแนะส าหรับภาคธุรกิจในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้ 
CSR ด้านสิ่งแวดล้อม โดยในเนื อหาส่วนถัดไปจะเป็นการทบทวนวรรณกรรมเพื่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจ
ที่มากขึ น 
 
การทบทวนวรรณกรรม 

ในปัจจุบันความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมเป็นประเด็นที่ได้รับความส าคัญเพิ่ มขึ น 
( Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012; Leonidou, 
Leonidou, Fotiadis, & Zeriti, 2013; Popoli, 2011) ดังนั น จึงมีงานวิจัยจ านวนมากที่มุ่งศึกษาเรื่อง 
CSR โดยเฉพาะอย่างยิ่งงานวิจัยทางการตลาด (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Inoue, Funk, 
& McDonald, 2017; Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012; Luo & Bhattacharya, 2006; Popoli, 
2011) และการจัดการ (Leonidou, Leonidou, Fotiadis, & Zeriti, 2013; Maloni & Brown, 2006) 
บทความนี มุ่งทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับความสอดคล้องกันของ CSR กับรูปแบบการด าเนินชีวิต 
สีเขียว (green lifestyle) ของผู้บริโภค โดยแบ่งเนื อหาออกเป็นประเด็นดังนี  คือ (1) ความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร (CSR) (2) รูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภค (3) ความสอดคล้อง (fit) และ 
(4) ช่องว่างของงานวิจัยในอดีตเพื่อใช้เป็นแนวทางวิจัยในอนาคต 
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1. ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate social responsibility: CSR) 

1.1 ความหมายและความส าคัญของ CSR 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) คือ การด าเนินกิจการ โดยค านึงถึง

ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม (Gössling, 2003; Van Beurden & Gössling, 2008) ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของ
บริษัทและการพัฒนาคุณภาพชีวิตของพนักงาน (Van Beurde & Gössling, 2008) เพื่อเติมเต็มความ
คาดหวังของคนในสังคมทั งในด้านเศรษฐกิจ กฎหมาย และจริยธรรม (Schwartz & Carroll, 2003) 
ดังนั น CSR จึงมีความส าคัญต่อทั งภายในองค์กรและภายนอกองค์กร (Van Beurde & Gössling, 2008) 
ในอดีตจึงมีงานวิจัยทางด้าน CSR หลายระดับตั งแต่ระดับองค์กร (Moskolaï, 2016) พนักงาน (Lee, 
Park, & Lee, 2013; Rupp, Ganapathi, Aguilera, & Williams, 2006) และผู้บริโภค (Becker-Olsen, 
Cudmore, & Hill, 2006; Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012; Popoli, 2011) โดยในขอบเขตการ
ทบทวนวรรณกรรมเรื่องความสอดคล้องกันของ CSR กับรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภคนี  
จะเน้นเนื อหาทางด้าน CSR ในระดับองค์กรและผู้บริโภค 

แรงกดดันจากสังคมภายนอกท าให้องค์กรเริ่มด าเนินกิจกรรมความรับผิดชอบต่อ
สังคมและสิ่งแวดล้อมมากขึ น (Van Beurden & Gössling, 2008; Waddock, 2004) แรงกดดันเหล่านี  
ได้แก่ แรงกดดันจากศีลธรรมในสังคม กฎหมายภายในประเทศ (Van Beurden & Gössling, 2008) และ
ความคาดหวังจากผู้บริโภค (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Pérez, 2009) อย่างไรก็ตาม  
แรงกดดันนี สามารถส่งผลเชิงบวกต่อองค์กรได้ งานวิจัยจ านวนมากพบว่า CSR ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Tang, Hull, & Rothenberg, 2012) ช่ือเสียงองค์กร 
(Popoli, 2011; Tang, Hull, & Rothenberg, 2012) ผลประกอบการ (Van Beurde & Gössling, 2008) 
รวมไปถึงสร้างความจงรักภักดีให้แก่ผู้บริโภคอีกด้วย (Inoue, Funk, & McDonald, 2017; Lee, Park, 
Rapert, & Newman, 2012) เนื่องจากผลเชิงบวกที่องค์กรได้รับเมื่อท า CSR จึงมีงานวิจัยจ านวนมาก 
ที่มุ่งศึกษากลยุทธ์และกิจกรรมทางด้าน CSR ขององค์กรในมิติต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการตอบสนอง
ของผู้บริโภคต่อ CSR ซึ่งจะอภิปรายต่อไปในหัวข้อถัดไป 

1.2 ทฤษฎีทางด้าน CSR 
ในอดีตความหมายของ CSR สามารถตีความได้หลายแง่มุม เช่น บุคคลหนึ่งอาจมองว่า 

CSR คือ การบริจาคเพื่อการกุศล (Garriga & Melé, 2004) ในขณะที่อีกคนมองว่า CSR คือ ภาระหน้าที่
ทางกฎหมายที่บุคคลหรือองค์กรพึงปฏิบัติ (Schwartz & Carroll, 2003) ดังนั น เพื่อแก้ไขปัญหาดังกล่าว 
Garriga and Melé (2004) ได้แบ่งรูปแบบของ CSR ให้เป็นระบบมากขึ นโดยใช้ทฤษฎีทั งหมด 4 ทฤษฎี
ดังต่อไปนี  (1) ทฤษฎีว่าด้วยวิธีการ (instrumental theories) กล่าวคือ CSR เป็นกลยุทธ์ที่ใช้เติมเต็ม
วัตถุประสงค์ทางด้านเศรษฐกิจขององค์กร ได้แก่ ส่งผลท าให้ผลประกอบการดีขึ นและสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน (2) ทฤษฎีทางการเมือง (political theories) กล่าวถึงการวางตัวขององค์กรในสังคม 
เนื่องจากองค์กรมีอิทธิพลต่อสังคมในวงกว้าง ดังนั น องค์กรจึงต้องประพฤติตนเป็นพลเมืองที่ดี มีความ
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รับผิดชอบต่อสังคมโดยแสดงผ่าน CSR (3) ทฤษฎีการบูรณาการ (integrative theories) กล่าวถึงการ
ด าเนินธุรกิจโดยผสมผสานความต้องการและคุณค่าในมุมมองของคนในสังคม ตัวอย่างเช่น การตอบสนอง
ขององค์กรต่อปัญหาทางสังคม ณ ขณะนั น และ (4) ทฤษฎีจริยศาสตร์ (ethical theories) กล่าวถึง
จริยธรรมที่เช่ือมโยงภาคธุรกิจเข้ากับสังคมประกอบด้วยแนวทางการปฏิบัติเพื่อเป็นองค์กรที่ดีในสังคม 
ปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของบริษัทอย่างเท่าเทียม คุ้มครองสิทธิมนุษยชน ส่งเสริมการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืน และตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม 

ในบทความนี มุ่งศึกษา CSR ด้านสิ่งแวดล้อมเพื่อตอบสนองต่อความต้องการและ
คุณค่าของคนในสังคมตามทฤษฎีการบูรณาการ เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคเริ่มให้ความส าคัญมากขึ น  
กับปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม โดยกลุ่มคนเหล่านี มักเป็นกลุ่มบุคคลที่มีความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม  
การเลือกใช้สินค้าแปรใช้ใหม่ (Recycle) และการเข้าร่วมกิจกรรมด้านสิ่งแวดล้อม (Fraj & Martinez, 
2006) ท าให้การตอบสนองของผู้บริโภคในกลุ่มนี ต่อ CSR ด้านสิ่งแวดล้อมดีขึ น เช่น เกิดความพึงพอใจ 
(Luo & Bhattacharya, 2006) และความเชื่อมั่นต่อองค์กรสูงขึ น (Pivato, Misani, & Tencati, 2008) ดัง
จะกล่าวในหัวข้อถัดไป 

1.3 การตอบสนองของผู้บริโภคต่อ CSR 
งานวิจัยทาง CSR ด้านการตลาดส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับพฤติกรรมของผู้บริโภค

ที่ตอบสนองต่อ CSR ขององค์กร (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Carrigan & Attalla, 2001; 
Fraj & Martinez, 2006; Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012) เนื่องจากผู้บริโภค คือ ผู้มีส่วนได้
ส่วนเสียที่ส าคัญในกระบวนการแลกเปลี่ยนทางการตลาด (Carrigan & Attalla, 2001) การตอบสนองของ
ผู้บริโภคประกอบด้วยการรับรู้และทัศนคติต่อองค์กร ตราสินค้า และผลิตภัณฑ์ (Nan & Heo, 2007) 
รวมไปถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อ CSR ผลวิจัยของ Boulstridge and Carrigan (2000) แสดงให้
เห็นว่า ผู้บริโภคขาดแคลนข้อมูลในการแยกความแตกต่างระหว่างบริษัทที่มีและไม่มีจริยธรรม ดังนั น  
ความรับผิดชอบต่อสังคมจึงอาจไม่ใช่เกณฑ์ส าคัญที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื อสินค้า อย่างไรก็ตาม 
หลังจากนั นมีงานวิจัยจ านวนมากที่คัดค้านผลวิจัยนี  โดยแสดงให้เห็นว่า CSR ส่งผลต่อพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Carrigan & Attalla, 2001; Fraj & Martinez, 2006; 
Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012) อีกทั งผู้บริโภคยังน าประเด็นด้าน CSR มาเป็นเกณฑ์ในการ
ตัดสินใจซื อสินค้าและประเมินองค์กร (Pérez, 2009) งานวิจัยที่ศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภค
สามารถแบ่งออกเป็นสองกลุ่มใหญ่ คือ งานวิจัยที่มุ่งศึกษาผลของ CSR และงานวิจัยที่มี CSR เป็นตัวแปร
ส่งผ่าน ดังแสดงในตารางที ่1 

งานวิจัยในกลุ่มแรกมุ่งศึกษาผลของ CSR (Close, Finney, Lacey, & Sneath, 
2006; Luo & Bhattacharya, 2006; Martínez & del Bosque, 2013; Pivato, Misani, & Tencati, 
2008; Walsh & Bartikowski, 2013) นักวิจัยพบว่า CSR ส่งผลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานทางการเงิน
ขององค์กร (Luo & Bhattacharya, 2006) พฤติกรรมบอกต่อ (Walsh & Bartikowski, 2013) พฤติกรรม
การซื อสินค้า (Close, Finney, Lacey, & Sneath, 2006) และความจงรักภักดีของผู้บริโภค (Martínez 
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& del Bosque, 2013; Pivato, Misani, & Tencati, 2008; Walsh & Bartikowski, 2013) นอกจากนี  
CSR ยังส่งผลเชิงบวกต่อการตอบสนองของผู้บริโภคโดยผ่านตัวแปรกลางที่ส าคัญ คือ ความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคกับองค์กรในรูปแบบต่าง ๆ เช่น ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Luo & Bhattacharya, 
2006) ความเช่ือมั่นของผู้บริโภค (Lacey & Kennett-Hensel, 2010; Pivato, Misani, & Tencati, 
2008) และความสอดคล้องกันของผู้บริโภคและองค์กร (Sen & Bhattacharya, 2001) 

ในขณะที่งานวิจัยในกลุ่มที่สองศึกษาการตอบสนองของกลุ่มผู้บริโภคโดยมีการรับรู้ 
CSR  เป็นตัวแปรกลางที่ส่งผลให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภค โดยตัวแปรอิสระที่ศึกษาได้แก่ การรับรู้ 
ผลประกอบการขององค์กร ค าแถลงการณ์ด้านจริยธรรม (Stanaland, Lwin, & Murphy, 2011) และ
ความสอดคล้องกันของรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคกับกิจกรรม CSR (Lee, Park, Rapert, & 
Newman, 2012) 

ตารางที ่1 แสดงงานวิจัยในอดีตที่ศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภคต่อ CSR 

ปี ผู้เขียน แง่มุมทางด้าน CSR ตัวแปรอิสระ ตัวแปรกลาง ตัวแปรตาม 

2001 Sen & Bhattacharya ทฤษฎีวา่ด้วยวธิีการ การบันทึก CSR1,  
การสนับสนุน CSR1, 
ขอบเขต CSR1,  
ความเชื่อของผู้บริโภค
เกี่ยวกับความสอดคล้องกัน
ระหว่างการด าเนินงานด้าน 
CSR กับความสามารถของ
บริษัท2  

ความสอดคล้องกันของ
ผู้บริโภคและองค์กร3 

การประเมินองค์กร, 
ความตั งใจซื อ 

2006 Close et al. ทฤษฎีวา่ด้วยวธิีการ ความรู้เกี่ยวกับสินค้าของ
ผู้สนับสนุน, ความดึงดูดใจ
ของกีฬา, ความน่าสนใจ
ของกีฬา 

การมีส่วนร่วมพัฒนาชุมชน, 
ความคิดเชิงบวกเกี่ยวกับ
ตราสินค้าของผู้สนับสนุน 

ความตั งใจที่จะซื อ 
ตราสินค้าของผู้สนับสนุน 

 

2006 Luo & Bhattacharya ทฤษฎีวา่ด้วยวธิีการ ความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร (CSR1) 

ความพึงพอใจของผู้บริโภค มูลค่าตลาด 

2007 Nan & Heo ทฤษฎีการบูรณาการ ความสอดคล้องระหว่าง
ตราสินค้าและปัญหาทาง
สังคม 

- ทัศนคติต่อโฆษณา  
ตราสินค้า และบริษัท 

2008 Pivato et al. ทฤษฎีวา่ด้วยวธิีการ การรับรู้ CSR1 ความเชื่อมั่น ความจงรักภกัดีต่อ 
ตราสินค้า 
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ปี ผู้เขียน แง่มุมทางด้าน CSR ตัวแปรอิสระ ตัวแปรกลาง ตัวแปรตาม 

2010 Lacey &  
Kennett-Hensel 

 

ทฤษฎีวา่ด้วยวธิีการ การรับรู้ CSR1 ความเชื่อมั่น, ความผูกพัน ระดับการตัดสินใจซื อ
สินค้า, พฤติกรรม 
บอกต่อ4, การประเมินผล 
การปฏิบัติงาน 

2011 Stanaland, Lwin, & 
Murphy 

ทฤษฎีจริยศาสตร์ การรับรู้ผลประกอบการ
ขององค์กร, การรับรู้
คุณภาพของค าแถลงการณ์
ด้านจริยธรรม 

การรับรู้ CSR1 การรับรู้ชื่อเสียงองค์กร, 
ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค, 
ความจงรักภกัดีของ
ผู้บริโภค 

2012 Lee et al. ทฤษฎีการบูรณาการ ความสอดคล้องกันระหวา่ง
รูปแบบการด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภคกับตราสินค้า 
ความสอดคล้องกันระหวา่ง
คุณค่าของผู้บริโภคกับ 
ตราสินค้า 

การรับรู้ CSR1 ความสอดคล้องกัน
ระหว่างเอกลกัษณ์ของ
ผู้บริโภคและบริษัท5

ความจงรักภกัดีของ
ผู้บริโภค 

2013 Martínez &  
del Bosque 

ทฤษฎีการบูรณาการ การรับรู้ CSR1 ความสอดคล้องกันระหวา่ง
เอกลักษณ์ของผู้บริโภค
และบริษัท5, ความเชื่อมั่น, 
ความพึงพอใจ 

ความจงรักภกัดีของ
ผู้บริโภค 

2013 Walsh & Bartikowski ทฤษฎีจริยศาสตร์ การรับรู้พฤติกรรมของ
บริษัทที่ด าเนินงานด้าน 
CSR1 อย่างแท้จริงและ 
ไม่แสวงหาผลก าไร 

ความพึงพอใจ พฤติกรรมบอกต่อ4, 
ความภักด ี

      

1 corporate social responsibility (CSR) 
2 corporate social responsibility-corporate ability belief 
3 company-customer congruence 
4 word-of-mouth 
5 company-customer identification 
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2. รูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภค (Green Lifestyle) 

รูปแบบการด าเนินชีวิต (lifestyle) ในฐานะแนวคิดด้านการตลาดนั นถูกกล่าวถึงครั งแรก 
เมื่อ ค.ศ. 1963 ในการจัดประเภทกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็นของบุคคล (Brunsø, Scholderer, 
& Grunert, 2004) ต่อมามีนักวิจัยการตลาดให้ค านิยามของรูปแบบการด าเนินชีวิตว่า  คือรูปแบบ

พฤติกรรมของบุคคลหรือกลุ่มสังคม ที่สะท้อนคุณค่า ทัศนคติ (Haanpa ̈ä, 2007) รวมไปถึงพฤติกรรม
การบริโภค (Grunert, 1995; Spaargaren & van Vliet, 2000) ทั งนี  รูปแบบการด าเนินชีวิตเกิดขึ น
อย่างเป็นระบบผ่านโครงสร้างการรับรู้โดยเริ่มจากการรับรู้ผลิตภัณฑ์และทัศนคติที่มีต่อผลิตภัณฑ์ และ
น าไปสู่การสร้างคุณค่าส่วนบุคคล (Brunsø, Scholderer, & Grunert, 2004; Grunert, 1995) ดังนั น 
พฤติกรรมการบริโภคจึงเป็นปัจจัยส าคัญประการหนึ่งที่ส่งผลต่อรูปแบบการด าเนินชีวิต (Grunert, 1995) 

และวัฒนธรรมของบุคคล (Haanpa ̈ä, 2007) 
ในปัจจุบันผู้บริโภคให้ความส าคัญมากขึ นกับปัญหาสิ่งแวดล้อมและต้องการลงมือแก้ไขปัญหา

ที่เกิดขึ น โดยกลุ่มคนเหล่านี มักเป็นบุคคลที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียว  ซึ่งอาจอยู่ในรูปของการ 
มีความตระหนักด้านสิ่งแวดล้อม การเลือกใช้สินค้าแปรใช้ใหม่ (recycle) และการเข้าร่วมกิจกรรมด้าน
สิ่งแวดล้อม (Fraj & Martinez, 2006) เนื่องจากรูปแบบการใช้ชีวิตสีเขียวส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติด้าน
สิ่งแวดล้อม และก่อให้เกิดพฤติกรรมการบริโภคที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม (Florenthal & Arling, 2011) 
บริษัทส่วนใหญ่จึงเริ่มให้ความส าคัญกับผู้บริโภคในกลุ่มนี  และตอบสนองต่อความคาดหวังของผู้บริโภค
ผ่านกิจกรรมทางด้าน CSR (Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012; Martinez-Conesa, Soto-Acosta, 
& Palacios-Manzano, 2017) 

รูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวสามารถสะท้อนผ่านการบริโภค ตัวเลือกในการบริโภค และการ

ตัดสินใจซื อผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Haanpää, 2007) มาตรวัดที่ใช้วัดรูปแบบการด าเนินชีวิต
สีเขียวส่วนใหญ่น ามาจากมาตรวัดเรื่อง ทัศนคติทางด้านสิ่งแวดล้อมของ Maloney and Ward (1973) 
ในหัวข้อย่อยเรื่อง ความรับผิดชอบต่อระบบนิเวศ ที่ครอบคลุมลักษณะของบุคคลที่ยอมเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมการซื อสินค้าเนื่องจากสินค้านั นก่อให้เกิดมลพิษต่อสิ่งแวดล้อม  ดังแสดงในตารางที่ 2 ถึงแม้
มาตรวัดนี ถูกสร้างมานานมากกว่า 40 ปี แต่ยังมีงานวิจัยจ านวนมากที่ใช้มาตรวัดนี กับงานวิจัยทางด้าน
รูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียว (Chan, 1999; Fraj & Martinez, 2006; Florenthal & Arling, 2011) 
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ตารางที ่2 มาตรวัดรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียว 

ที่มา ข้อค าถาม 
Composite 
reliability 

   
Florenthal and Arling 
(2011) 

1) ฉันไม่เคยซื อสินค้าเพราะสินค้านั นไม่ส่งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม (reverse coded) 

2) ฉันพยายามอยา่งมากที่จะซื อสินค้าแปรใช้ใหม่ 
(recycle) 

3) ฉันเปลี่ยนสินค้าเนื่องจากเหตุผลทางด้านสิ่งแวดล้อม 
4) ฉันเข้าร่วมสัมมนากับองค์กรที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม

มากกว่า 
5) ฉันติดตามสื่อทางด้านสิ่งแวดล้อม 
6) ฉันจัดการวัสดุเหลือใช้เพื่อน ากลบัมาใชใ้หม่เอง 

ที่บ้านหรือในที่ท างาน 
7) ฉันติดตามผลงานของสมาชิกรัฐสภาและบันทึก

ประชามติของวุฒิสภาเกี่ยวกับประเด็นด้าน
สิ่งแวดล้อม 

0.89 

   

ในปัจจุบันผู้บริโภคเริ่มน าประเด็นเรื่อง CSR มาเป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซื อสินค้า (Close, 
Finney, Lacey, & Sneath, 2006; Lacey & Kennett-Hensel, 2010; Sen & Bhattacharya, 2001) 
และประเมินองค์กร (Pérez, 2009) งานวิจัยในอดีตได้ยืนยันว่าหากองค์กรสนับสนุนกิจกรรมทางด้าน 
CSR จะเพิ่มความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค (Luo & Bhattacharya, 2006) โดยเฉพาะผู้บริโภคที่มีรูปแบบ
การด าเนินชีวิตสีเขียว (Binder & Blankenberg, 2017) และส่งผลต่อการตัดสินใจซื อสินค้าและบริการ 
(Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Florenthal & Arling, 2011; Pagiaslis & Krontalis, 2014; 
Sen & Bhattacharya, 2001) ซึ่งน าไปสู่เป้าหมายที่ส าคัญขององค์กร คือ ความจงรักภักดีของผู้บริโภค 
(Inoue, Funk, & McDonald, 2017 ; Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012) อย่างไรก็ตาม หากองค์กร
ขาดความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมจะส่งผลให้การประเมินสินค้าและการบริการเป็นไปในทางลบ 
(Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Sen & Bhattacharya, 2001) 

3. ความสอดคล้อง (Fit) 

ความสอดคล้อง ในการทบทวนวรรณกรรมนี  หมายถึง การรับรู้ความสอดคล้องกันระหว่าง
เหตุการณ์ที่เกิดขึ นกับผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า หรือจุดยืนขององค์กร (Becker-Olsen, Cudmore, 
& Hill, 2006; Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012) ความสอดคล้องมีอิทธิพลต่อความคิดของผู้บริโภค
โดยเป็นการอธิบายความสอดคล้องหรือไม่สอดคล้องระหว่างข้อมูลกับสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง (Becker-
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Olsen, Cudmore, & Hill, 2006) นักวิจัยได้น าหลักความสอดคล้องไปศึกษาในหลายบริบทด้วยกัน 
ยกตัวอย่างเช่น (1) ความสอดคล้องระหว่างองค์กรและพนักงานช่วยเพิ่มระดับความพึงพอใจของพนักงาน
และส่งเสริมความผูกพันกับองค์กร (Bergami & Bagozzi, 2000; Kristof, 1996) (2) ความสอดคล้อง
ระหว่างความเป็นตัวตนของผู้บริโภคกับกิจกรรมทาง CSR ส่งผลเชิงบวกต่อความตั งใจซื อสินค้าและการ
ประเมินบริษัทที่ดีขึ น (Sen & Bhattacharya, 2001) และ (3) ความสอดคล้องระหว่างตราสินค้าและ
ปัญหาทางสังคมส่งผลท าให้ผู้บริโภคประเมินตราสินค้าดีขึ น (Nan & Heo, 2007) 

เนื่องจาก CSR เป็นเครื่องมือส าคัญที่บริษัทสามารถใช้เพื่อสื่อสารคุณค่าขององค์กรกับผู้บริโภค 
(Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012) โดยเช่ือมโยงพันธกิจ (Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006) 
กลยุทธ์ และความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Sen & Bhattacharya, 2001) เข้ากับ CSR งานวิจัยที่ผ่านมา
ส่วนใหญ่จึงมุ่งศึกษาการตอบสนองของผู้บริโภคต่อความสอดคล้องกันระหว่างองค์กรกับ CSR มากกว่า
การมองในบริบทของผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ปัจจุบันผู้บริโภคเริ่มตระหนักถึงปัญหาทางสังคม 
และสิ่งแวดล้อม ส่งผลให้บริษัทเริ่มมองย้อนกลับไปที่ความต้องการและพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค
มากขึ น (Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012; Yusof, Manan, Karim, & Kassim, 2015) ดังนั น Lee, 
Park, Rapert and Newman (2012) จึงมุ่งศึกษาการรับรู้กิจกรรม CSR ในมุมมองของผู้บริโภค โดยมอง
ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง ผลวิจัยพบว่าการรับรู้ความสอดคล้องกันระหว่างกิจกรรม CSR กับรูปแบบ 
การด าเนินชีวิตของผู้บริโภคและคุณค่าที่ผู้บริโภคมีกับกิจกรรม CSR ส่งผลเชิงบวกต่อการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ทั งการรับรู้กิจกรรม CSR ที่ดีขึ น และช่วยส่งเสริมความจงรักภักดีของผู้บริโภคอีกด้วย งานวิจัยของ 
Lee, Park, Rapert and Newman (2012) จึงสะท้อนให้เห็นว่าความสอดคล้องกันระหว่าง CSR กับ
ผู้บริโภคเป็นสิ่งส าคัญต่อการด าเนินงานด้านการตลาด 

4. ช่องว่างในงานวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมทางด้าน CSR ในประเด็นของรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของ
ผู้บริโภค และหลักความสอดคล้อง พบว่ามีช่องว่างทางงานวิจัยท่ีสามารถน าไปศึกษาต่อได้หลายประเด็น
ด้วยกัน ประเด็นแรก คือ ในปัจจุบันบริษัทพยายามหาโอกาสสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค ซึ่ง CSR คือ
เครื่องมือส าคัญที่จะช่วยท าให้บรรลุความต้องการนี  (Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012) อย่างไร
ก็ตาม งานวิจัยที่มุ่งศึกษาความสอดคล้องกันของผู้บริโภคกับ CSR โดยยึดผู้บริโภคเป็นศูนย์กลางยังมี 
ไม่มากนัก โดยส่วนใหญ่นักวิจัยมุ่งศึกษาความสอดคล้องกันระหว่างองค์กรกับ CSR มากกว่า (Becker-
Olsen, Cudmore, & Hill, 2006; Sen & Bhattacharya, 2001) ดังนั น งานวิจัยที่มองผู้บริโภคเป็น
ศูนย์กลางจึงควรมีมากขึ น ซึ่งจะเอื อประโยชน์ต่อทั งภาคเอกชนและภาควิชาการ 

ประเด็นที่สอง คือ ยังขาดงานวิจัยที่มุ่งศึกษาความสอดคล้องกันระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิต 
สีเขียวของผู้บริโภคกับ CSR ประเด็นนี เป็นประเด็นที่ส าคัญ เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตสีเขียวจะมีทัศนคติที่ดีต่อกิจกรรมทางสิ่งแวดล้อม เพราะฉะนั น CSR ที่เกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อม
โดยตรงย่อมจูงใจผู้บริโภคในกลุ่มนี ได้มากกว่าผู้บริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตทั่วไป 
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สุดท้าย เนื่องจากรูปแบบการด าเนินชีวิตของมนุษย์มีความเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม วัฒนธรรม
ส่งผลต่อการรับรู้กิจกรรม CSR (Pérez, 2009; Ramasam & Yeung, 2009; Walsh & Bartikowski, 

2013) ทัศนคติ (Haanpää, 2007) และพฤติกรรมการบริโภค (Grunert, 1995; Spaargaren & van Vliet, 
2000) ดังนั นการศึกษาความสอดคล้องกันของรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวกับ CSR โดยดูความแตกต่าง
ทางวัฒนธรรมของแต่ละประเทศจึงส าคัญต่องานวิจัยในอนาคต 
 
การอภิปราย 

จากการทบทวนวรรณกรรมทางด้าน CSR เรื่องการตอบสนองของผู้บริโภค รูปแบบการด าเนิน
ชีวิตสีเขียว และหลักความสอดคล้องทางด้านการตลาด สามารถเสนอข้อสมมติฐานสองข้อในประเด็น
ความสอดคล้องกันระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภคและ CSR ได้ดังนี  (1) การรับรู้ 
CSR ในกลุ่มผู้บริโภคส่งผลต่อความสอดคล้องกันระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภคกับ 
CSR และ (2) ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคโดยผ่านความสอดคล้องกันระหว่างรูปแบบการด าเนิน
ชีวิตสีเขียวของผู้บริโภคกับ CSR ดังแสดงในภาพที ่1 

 
ภาพที ่1 แสดงข้อสมมติฐานเรื่องการรับรู้ CSR ส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคผ่าน 

ความสอดคล้องกันระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภคกับ CSR  

ความสอดคล้องกันระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภคกับ CSR มีแนวโน้มท าให้
ผู้บริโภคตอบสนองต่อ CSR ขององค์กรสูงขึ น หาก CSR สอดคล้องกับพฤติกรรมการซื อสินค้าของผู้บริโภค
ที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียว โดยเฉพาะกิจกรรม CSR ที่ยึดหลักตามทฤษฎีการบูรณาการโดยด าเนิน
กิจกรรมให้สอดคล้องกับความต้องการและคุณค่าของผู้บริโภค (Garriga & Melé, 2004) ยกตัวอย่าง
กรณีศึกษาในธุรกิจโรงแรม Levy and Park (2011) พบว่า CSR ด้านสิ่งแวดล้อมที่ลูกค้าให้ความส าคัญ
มากที่สุด คือ การจัดการของเสียประกอบด้วยการแปรใช้ใหม่และลดปริมาณของเสีย ตามด้วยการลด
ปริมาณการใช้น  าในห้องของลูกค้าด้วยระบบควบคุมการใช้น  า (low-flow fixtures) และการใช้ผ้าขนหนู
ซ  า เนื่องจากผู้บริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวมักเลือกซื อสินค้าที่ส่งผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม
น้อย (Florenthal & Arling, 2011) หรือเลือกซื อสินค้าแปรใช้ใหม่ (recycle) รวมไปถึงผู้บริโภคเต็มใจ

การรับรูค้วามสอดคล้องกัน

ระหว่างรูปแบบการด าเนิน

ชีวิตสีเขียวของผู้บรโิภคกับ 

CSR 

 

การรับรู้ CSR 
การตอบสนอง

ของผู้บริโภค 
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เข้าร่วมกิจกรรมและติดตามสื่อทางด้านสิ่งแวดล้อม (Florenthal & Arling, 2011; Fraj & Martinez, 
2006) ดังนั น การเข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มนี ด้วย CSR ที่สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวย่อมน่าจะ
ช่วยเพิ่มการตอบสนองของผู้บริโภค นอกจากนี หากองค์กรสามารถสร้าง CSR โดยยึดทฤษฎีจริยศาสตร์
ควบคู่ไปด้วย เช่น การปฏิบัติต่อผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของบริษัทอย่างเท่าเทียม คุ้มครองสิทธิมนุษยชนของ
ทั งผู้บริโภคและพนักงาน ส่งเสริมการพัฒนาอย่างยั่งยืน และตระหนักถึงปัญหาสิ่งแวดล้อม (Garriga & 
Melé, 2004) ย่อมส่งเสริมให้ผู้บริโภครับรู้ความเป็นพลเมืองดีขององค์กรได้มากขึ น 

ผลของการรับรู้ CSR ที่สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภคน าไปสู่ 
ข้อสมมติฐานที่สอง กล่าวคือ ผลของการรับรู้ CSR ที่สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของ
ผู้บริโภค สามารถเพิ่มการตอบสนองของผู้บริโภคต่อทั งองค์กร ผลิตภัณฑ์ และตราสินค้า ทั งนี  เนื่องจาก
ผู้บริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวจะมีทัศนคติที่ดีต่อองค์กรที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม (Florenthal 
& Arling, 2011) และมักเช่ือมโยงกิจกรรมในชีวิตประจ าวันเข้ากับปัญหาทางด้านสิ่งแวดล้อม (Florenthal 
& Arling, 2011; Lorenzen, 2012) โดยเฉพาะการบริโภคสินค้าและบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
อันน าไปสู่ความพึงพอใจทางด้านศีลธรรมของผู้บริโภค (Chernev & Blair, 2015) การตอบสนองของ
ผู้บริโภคที่มีรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวอาจแสดงออกผ่านพฤติกรรมการซื อสินค้า (Close, Finney, 
Lacey, & Sneath, 2006) พฤติกรรมบอกต่อ (Walsh & Bartikowski, 2013) และความจงรักภักดี 
ของผู้บริโภค (Martínez & Rodríguez del Bosque, 2013; Pivato, Misani, & Tencati, 2008; Walsh & 
Bartikowski, 2013) 

โดยสรุปจากข้อสมมติฐานการรับรู้ CSR สามารถส่งผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภคผ่าน
ความสอดคล้องกันระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภคกับ CSR ดังนั น การก าหนดกลยุทธ์
ทางด้าน CSR โดยยึดหลักความสอดคล้องย่อมอาจท าให้เกิดผลการด าเนินงานท่ีดีขึ นในภาคธุรกิจ ซึ่งจะ
กล่าวถึงประเด็นนี ในหัวข้อถัดไป 
 
ข้อเสนอแนะการน าไปใช้ในภาคธุรกิจ 

Levy (1999) กล่าวไว้ว่าหัวใจขององค์กร คือ ความมีเมตตา ในขณะที่จิตวิญญาณ คือ การแสดง
คุณค่าผ่านทางกิจกรรมเพื่อสังคมและสิ่งแวดล้อม ในช่วงสิบปีท่ีผ่านมาบริษัทต่างให้ความส าคัญกับกิจกรรม
ด้าน CSR และพยายามสื่อสารคุณค่าสู่ผู้บริโภคเพื่อสร้างความเชื่อที่ดีเกี่ยวกับองค์กรผ่านกิจกรรม CSR 
(Becker-Olsen, Cudmore, & Hill, 2006) อย่างไรก็ตาม การก าหนดกลยุทธ์ด้าน CSR ต้องอาศัย
ความรอบคอบ โดยพิจารณาปัจจัยหลายด้านในการเชื่อมโยงปัญหาทางสังคมและสิ่งแวดล้อม กิจกรรม
ขององค์กร และการตอบสนองของผู้บริโภคเข้าด้วยกัน 

จากการทบทวนวรรณกรรมด้าน CSR ในสามบริบท สามารถน ามาใช้ก าหนดกลยุทธ์ด้าน CSR 
โดยแบ่งมุมมองออกเป็น 2 ด้านดังนี  (1) การตอบสนองต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมขององค์กรผ่าน CSR และ 
(2) การออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดที่สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภค 
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ประการแรก องค์กรควรให้ความส าคัญกับปัญหาทางสิ่งแวดล้อม โดยเริ่มด าเนินกิจกรรม CSR 
เช่น การพัฒนาสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การจัดสัมมนาหรือสื่อออนไลน์ที่น าเสนอประเด็นปัญหา
สิ่งแวดล้อมและการตอบสนองขององค์กรต่อปัญหาที่เกิดขึ น อย่างไรก็ตาม องค์กรไม่ควรมุ่งด าเนิน CSR 
โดยยึดองค์กรเป็นศูนย์กลาง องค์กรควรเริ่มปรับมุมมองและพิจารณาพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป
ด้วย 

ประการที่สอง บริษัทสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและสร้างกิจกรรมที่สอดคล้องกับ
รูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภค เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีความต้องการซื อสินค้ามากขึ น โดย
ค านึงถึงรูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวของผู้บริโภคเป็นหลัก อย่างไรก็ตาม CSR ด้านสิ่งแวดล้อมควร
เปลี่ยนแปลงตามสถานการณ์สิ่งแวดล้อมในขณะนั น โดยตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค 
(Garriga & Melé, 2004) หรือรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค ยกตัวอย่างเช่น ในกลุ่มผู้บริโภคที่มี
รูปแบบการด าเนินชีวิตสีเขียวโดยเฉพาะกลุ่มที่มีรายได้สูงมีแนวโน้มจะซื อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
มากกว่า (Florenthal & Arling, 2011) ดังนั น บริษัทควรศึกษารูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย 
และปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับผู้บริโภค บริษัทอาจเลือกวางสินค้าเฉพาะในห้างสรรพสินค้าที่มี
ภาพลักษณ์ที่ดีเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม และมีกลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้บริโภคระดับบน หรือบริษัทอาจเลือก
ส่งเสริมการตลาดเฉพาะในพื นท่ีที่มีกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูงอาศัยอยู่ เป็นต้น 

หากองค์กรสามารถสร้าง CSR ที่มีคุณค่าและสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดย
หล่อหลอมจิตวิญญาณขององค์กรให้ด าเนินงานเพื่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริง ย่อมก่อให้เกิด
ความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคในระยะยาว รวมไปถึงเพิ่มผลการด าเนินงานทางการเงินและเพิ่มการรับรู้
คุณค่าองค์กรในกลุ่มผู้บริโภคอีกด้วย (Lee, Park, Rapert, & Newman, 2012) 
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